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１． 研究の目的と背景
本稿は，購買行動や心理における消費者の自国ひいきの傾向を示す概念






傾向を指す自民族中心主義 (Sumner, 1906, p. 13) に対し，消費者自民族中
心主義とは「国内経済への破壊や失業人口の増加などの懸念から，外国製
の製品 (foreign-made products) を購入することは適切でない，あるいは愛国





























































et al., 1991; Balabanis and Diamantopoulos, 2004; Hult et al., 1999; Luque et al.,
2000)。同時に，イスラエルや韓国などのように急速な発展で先進国を追
いつつある国においても，消費者自民族中心主義の存在および外国あるい
は国内製品への評価や購買行動への影響が確認された (Shoham and Brencic,




れまで考察対象となった国の例では，ロシア (Klein et al., 2006; Durvasula et
al. 1997)，中国 (Klein et al., 2006; Wang, 2006; Zhu et al., 2006)，カザフスタ
ン，スロベニア (Reardon et al. 2004)，トルコ (Kaynak and Kara, 2002)，ポー





















る (Netemeyer et al., 1991; Klein et al., 2006, Wang, 2006)。さらに，CET の因
子構造に関しては，Shimp and Sharma (1987) が単次元であると主張して
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表１ 代表的な CET 研究で採用された測定項目







1 X people should always buy X-made productsinstead of imports.
2 Only those products that are unavailable in X
should be imported. ○ ○
3 Buy X-made products. Keep X working.
4 X products, first, last, and foremost. ○ ○
5 Purchasing foreign-made products is un-X. ○
6 It is not right to purchase foreign−made productsbecause it puts X out of jobs. ○
7 A real X should always buy X−made products. ○ ○
8 We should purchase products manufactured in Xinstead of letting other countries get rich off of us. ○
9 It is always best to purchase X products.
10 There should be very little trading or purchasing ofgoods from other countries unless out of necessity.
11 X should not buy foreign products, because thishurts X business and causes unemployment. ○ ○
12 Curbs should be put on all imports.
13 It may cost me in the long−run but I prefer to sup-port X products. ○ ○
14 Foreigners should not be allowed to put their prod-
ucts on our markets.
15 Foreign products should be taxed heavily to reduce
their entry into the U.S.
16 We should buy from foreign countries only thoseproducts we cannot obtain within our own country. ○
17
X consumers who purchase products made in other






いるのに対し，Suppellen and Rittenburg (2001) はポーランドでの実証研
究で三次元構造を示している。また，中国市場での研究でも多次元構造が
明らかになっている (Klein et al., 1998; Wang, 2006)。
一方，消費者自民族中心主義の規定要因やその影響についても多くの研
究が行われている。紙幅の理由でここでは Shankarmahesh のレビュー論








ほど CET の度合いは低い (Sharma et al., 1995)。また，消費者自民族中心
主義の影響は，上述のように消費者の自国製品／外国製品の品質評価，購
買意図および行動にまで至るとされている。さらにその影響を及ぼすにあ
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